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RESUMO

As redes sociais sao essenciais na comunicacdo atual e, mesmo sem intencdo comercial
inicial, influenciam fortemente o consumo. A figura central nesse cenario é o
influenciador digital, cuja popularidade e método de comunicacdo afetam a intencédo de
compra dos seguidores. Esta pesquisa explora a ligacdo entre a popularidade dos
influenciadores e o0 impacto no consumo online, ponderando a diferenca entre publicidade
e endosso. Este estudo visa entender as nuances do marketing de influéncia e suas
repercussdes nas escolhas de consumo. O objetivo é discernir a comunicacdo mais eficaz
de influenciadores, considerando sua fama, através de uma abordagem quantitativa com
4 cenarios propostos em cada experimento. Dos 3 experimentos, foram percebidas
variacdes na intencdo de compra e nas recomendacdes, relacionando a popularidade do
influenciador a forma como apresenta um produto. Adicionalmente, a intencdo de compra
modula o efeito da popularidade nas recomendacdes online.

Palavras-chave: influenciadores digitais; endosso; publicidade; popularidade.
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1. INTRODUCAO

Com o avanco do uso das midias sociais, algumas pessoas se tornaram formadores
de opinido pelos contetdos que produziam e/ou suas interatividades cotidianas seguidas
por membros de diferentes redes sociais (Casalo, Flavian, Ibafiez-Sanchez, 2020). Estas
pessoas que possuem diversos seguidores online e servem como individuos motivando
conteddos especificos de informacdo, chamam-se de influenciadores digitais (digital
influencers).

O advento das redes sociais e do marketing transformou consideravelmente a
forma como as marcas e as empresas se comunicam com o publico. Nesse contexto o0s
influenciadores digitais surgiram nesse cenario como grandes agentes do marketing
exercendo uma grande influéncia sobre o consumo dos consumidores.

Neste cenario, as redes sociais trouxeram a possibilidade de o consumidor
anoénimo tornar-se um tipo de celebridade ou micro celebridade como antes apenas
personalidades de televisdo podiam (Schouten, Janssen, Verspaget, 2019). Tendo em
mente esse cenario, as redes sociais trouxeram a possibilidade de um consumidor
anbnimo torna-se uma personalidade puablica, que antes apenas personalidades de
televisdo podiam (Schouten, Janssen, Verspaget, 2019). Criado esse paralelo entre
celebridades “tradicionais” e os influenciadores digitais, a pratica da publicidade pelo
contexto da comunicacdo direta ou do endosso, que é a utilizagdo da imagem de
individuos reconhecidos em propagandas indiretas (McCraken, 1989), foi adequada para
o contexto das midias sociais. Os influencers utilizam suas contas nas redes sociais,
principalmente no Instagram, TikTok e Youtube, para divulgar produtos e servicos para
seus seguidores em parcerias pagas com as marcas; ao passo que as empresas procuram
0s representantes mais compativeis para suas marcas, de forma a repassar credibilidade,
obter engajamento e maiores publicos (Jiménez-Castillo, Sanchez-Fernandez, 2019;
Wang, Scheinbaum, 2018).

O grande nimero de informacbes e de propaganda que os usuarios online sao
expostos, fazem com que a percepc¢do sobre o que é um conteudo publicitario ou apenas
uma postagem pessoal, ndo esteja clara para o usuério (De Veirman, Hudders, 2020).
Portanto, é importante que a marca escolha um influenciador que atendera suas
expectativas, dado este contexto mais dinamico no qual os influenciadores representam a
imagem que a marca quer repassar aos seus consumidores, formando opinides para
utilizacdo da marca em funcdo do profissionalismo e reconhecimento daqueles que a
promovem. Com suas vastas bases de seguidores e a habilidade de criar conexdes, 0s
influenciadores sdo capazes de impactar as percepgdes e as intengdes de compra dos
consumidores.

Assim, compreender a melhor forma de se comunicar através do uso de
influenciadores, pode trazer resultados mais aprimorados e adequados para as empresas,
de forma a identificar se o influenciador € um elemento que publiciza bem o significado
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do produto/servigo, ou ainda, se este por si s6, em funcdo da sua imagem, ja transfere um
maior interesse pela representacdo do uso da marca, dado o endosso dos produtos,
trazendo diferentes perspectivas em fungéo do perfil dos consumidores.

Neste contexto, questiona-se: para que niveis de popularidade do influenciador
com seu publico, este estimula o consumidor a aumentar a intencdo de comprar e por
consequéncia do boca a boca para sua rede social, dado o tipo de comunicacdo
(publicidade direta ou endosso) desenvolvido no ambiente digital? Este questionamento
traz uma reflexdo de efetividade no cenério de influéncia, que melhor designa a motivacgédo
de consumo e continuidade deste pelo boca-a-boca desenvolvido online para o grupo
social do individuo.

Visto isso, esse estudo desenvolveu um modelo de pesquisa relacionando a
popularidade do influenciador no efeito direto com a intencdo de compra, relacdo essa
que pode ser moderada pelo tipo de publicidade com o conteldo postado por este
influenciador. O estudo almeja entender como o publico percebe a publicidade direta do
influenciador ou endosso deste, relacionado com o reconhecimento do nivel de
popularidade do mesmo, modificando os cenarios de intencdo de consumo. Assim, foi
desenvolvido um estudo experimental quantitativo 2 x 2 (popularidade do influenciador:
alta versus baixa; e o tipo de comunicagdo: publicidade direta versus endosso “copresent
mode”) para compreender a composi¢do que melhor motiva cada grupo de seguidores.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1  Popularidade Influenciando a Intencdo de Compra

A popularidade, apresentada neste estudo, é uma das formas que estes
influenciadores mostram sua relevancia dentro das midias sociais. Essas pessoas criam
ou mostram uma personalidade que milhares de individuos aceitam e confiam. Confianca
gerada atraves do compartilhamento de avaliacGes honestas e imparciais, a percepcao de
proximidade com publico, por conta da interacdo proporcionada pelas redes sociais
(curtidas, compartilhamentos, comentérios), faz com que os influenciadores levem os
individuos a uma maior intencdo de comprar um produto do que celebridades tradicionais
(Schouten, Janssen, Verspaget, 2019).

Ao tracar o paralelo entre os influenciadores e as celebridades tradicionais
salvaguardada suas devidas distin¢des, infere-se que popularidade, apresentada neste
estudo, é uma das formas que estes influenciadores mostram sua relevancia dentro das
midias sociais, as quais, em seus diferentes formatos, apresentam varias métricas para
esta popularidade como o nimero de curtidas, compartilhamentos e comentarios de
pessoas com as quais os influenciadores interagem (amigos, seguidores, inscritos).

A popularidade quando associada a um influenciador digital vai além de nimeros
de seguidores, ela esta ligada a autoridade, autenticidade e confianga que essas pessoas
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nutrem com seus seguidores nas midias sociais. A capacidade de um influenciador digital
de criar relagdes/vinculo/ligages com as comunidades nas redes sociais modificou o ato
de consumo em uma experiéncia compartilhada e influenciada pelo simples pode da
recomendacdo. A percep¢do de proximidade com publico, por conta da interacao
proporcionada pelas redes sociais (curtidas, compartilhamentos, comentarios), faz com
que os influenciadores levem os individuos a uma maior intengdo de comprar um produto
do que celebridades tradicionais (Schouten; Janssen; Verspaget, 2019).

Para redes sociais como Twitter / Instagram / Tiktok, o maior indicativo de
popularidade € alto nimero de seguidores/amigos (De Veirman; Cauberghe; Hudders,
2017; Utz, 2010). Embora ndo exista um consenso sobre qual seriam 0s himeros exatos
para uma devida classificacdo relacionada a popularidade, a diferenca entre usuério
comuns dessas redes e os influenciadores pode ser percebida (Porteous, 2018; Hatton,
2018), por isso este estudo adota 0 nimero de seguidores, curtidas e comentarios como
um indicativo de popularidade.

Logo, assim como as celebridades tradicionais, a utilizagdo dos influenciadores
digitais em pecas comerciais e anincios, ja € uma pratica reconhecida e estudada (Torres
et. al,2019; Boerman et. al, 2017; Evans. et al, 2017) e sua popularidade é um dos fatores
levados em consideragédo na contratagédo para essas publicidades.

Grandes influenciadores, em geral, elevam as intencGes de compras entre seus
seguidores nas publicidades em que participam, por conta do engajamento gerado por
estas personalidades (Jiménez-Castillo; Sanchez-Fernandez, 2019; Weismuller et al.,
2020), do que pequenos influenciadores (Jin, Phua, 2014). Todavia, existe ainda estudos
0s quais demonstram que para certos produtos correlacionados a determinados nichos
pequenos influenciadores possuem maior éxito, atribuindo-se isso ao fato destes serem
percebidos como mais confiaveis por conto de seu pequeno numero de seguidores, que
ndo destacam modismo ou status, mas individuos que sdo seguidos pelo conhecimento ou
argumento destacado (Kay et. al, 2020; Pittman; Abell, 2021).

2.2  Endosso / Copresent Mode Vs. Publicidade Direta

No cenéario dindmico do marketing as estratégias para influéncias as escolhas do
consumidor estdo sempre evoluindo. Duas abordagens séo elementos deste estudo,
Endosso/Copresent Mode e Publicidade direta, pois ambas visam estimular a intencao de
compra e fortalecer a conex@o com o consumidor. McCraken (1989) definiu e categorizou
0 endosso de celebridades de acordo com a forma de comunicagdo no qual ele se
apresenta. No presente estudo, os tipos de endosso a serem estudado serdo o de “copresent
mode” — quando a celebridade apenas aparece com o produto sendo identificado o uso,
consumo e valores de posse ou acesso da celebridade/influenciador — e a publicidade
direta — na qual se verifica a existéncia de uma peca publicitaria ou simbolos que
comunique diretamente uma intencdo comercial com a apresentacdo daquele produto.
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O Endosso/Copresent Mode envolve a associa¢do de uma figura influente ou um
individuo reconhecido com um produto ou marca. Essa estratégia busca capitalizar a
confianga e o prestigio desfrutados pela personalidade envolvida, transmitindo essa
credibilidade a marca ou servicos promovidos. Caracterizado pela recomendacdo e
aprovacao de produtos ou marcas por figuras pablicas.

Por outro lado, a Publicidade Direta se concentra na transmissdo direta da
mensagem promocional ao publico-alvo, sem a mediacédo de terceiros. Através de canais
de comunicacdo como andncios em midia, e-mails marketing ou propagandas, essa
abordagem busca chamar a atengdo dos consumidores de forma imediata e impactante.

Como as redes sociais ndo nasceram com um propoésito comercial, o qual foi sendo
incorporado ao longo dos anos, as preocupacdes com o volume de propagandas que se
mesclavam dentro dos contedos das redes sociais cresceram. Tal crescimento levou a
Federal Trade Commission — 0 6rgao regulador do comércio dos Estados Unidos — a criar
uma regulacao especial que exige a identificacdo de post no Instagram, com algum tipo
de intencéo de publicidade (#sponsored, #sp, #advertising, #ad) (FTC, 2017).

Nesse sentido, a publicidade direta acaba se distanciando do endosso por mera
aparicdo do produto, uma vez que é necessario ser identificada na postagem. Com a
indicagé@o de publicidade, o reconhecimento de inten¢des comerciais, Como motivagao
para a existéncia do post, aumenta, o que pode levar a uma atitude e comportamento
negativo do consumidor, bem como ao ceticismo sobre a real utilizacdo do produto pelo
influenciador (Evans. et al, 2017; De Veirman; Hudders, 2020).

A mera apari¢do do produto junto ao influenciador transfere as caracteristicas do
influenciador para este produto (McCraken, 1989), sem a ativacdo do reconhecimento de
publicidade, portanto sem levantar questdes sobre a real utilizacdo do produto. A
identificacdo do individuo com sua celebridade ou seu influenciador preferido faz com
que este se corresponda pelo uso ou posse que o influenciador tem, buscando refletir este
uso em si proprio (Schouten; Janssen; Verspaget, 2019).

Aliado a popularidade do influenciador, a forma como ele pratica 0 endosso
também pode alterar a maneira como ele é visto e valorizado (Jiménez-Castillo, Sdnchez-
Fernandez, 2019; Kay et. al, 2020; Pittman; Abell, 2021). Individuos vistos como mais
populares ndo necessitam da validacdo de marcas ou produtos, por ja ser valorizados, e
sim, eles transferem seus valores e significados para o produto/marca que usam ou
expdem como sendo de seu agrado (Amos; Holmes; Strutton, 2008), fazendo com que
estes sejam agora atrativos para os individuos que os seguem. Ao passo que aqueles
influenciadores que ainda ndo alcangaram um status de popularidade elevada, fazem o
caminho inverso, utilizando-se da publicidade que fazem com marcas/produtos ja
estabelecidos, para afirmar suas caracteristicas e profissionalismo (De Veirman; Hudders,
2020).

E importante destacar que a associagdo, por qualquer forma de endosso, com
valores nos quais o influenciador ndo acredita ou ndo passe seguranca, pode prejudicar a
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credibilidade do mesmo e, por conseguinte, sua popularidade (Kay et. al, 2020; Pittman;
Abell, 2021; McCracken, 1989). Logo, todo e qualquer endosso deve ser feito de forma
credivel e segura para o influenciador. Visto isso, € proposta a hipdtese:

H1: Quando o influenciador possui alta (baixa) popularidade e o tipo de
comunicagdo do produto ou servigo se apresenta como endosso, a intencdo de compra
aumenta (reduz), mas quando o tipo de comunicacdo se apresenta como publicidade
direta, a intengdo de compra reduz (aumenta).

2.3 Boca-a-Boca Online

A troca de informacdes e opinides, pessoal ou impessoal, sobre um bem ou servico
entre individuos é conhecida como boca-a-boca (Goyette et al., 2010). Qualquer
declaracdo positiva ou negativa feita por clientes potenciais, atuais ou antigos sobre um
produto ou empresa, que é disponibilizada para uma multiddo de pessoas e instituicdes
através da Internet (Hennig-Thurau et. al., 2004, p. 39). Quando essa comunicacdo € feita
dentro dos dominios da internet — ou seja nas redes sociais, sites de avali¢cdes ou foruns —
passa a ser chamada de boca-a-boca online (Hennig-Thurau et. al., 2004). Fatores como
confianca e influéncia informacional sdo motivos que levam os individuos a engajar no
boca-a-boca nas redes sociais (Farzin; Fattahi, 2018; Chu; Kim, 2011), bem como o ganho
de capital social (Abidin, 2016).

Com a crescente digitalizacdo da sociedade e o advento das midias sociais, a
tradicional “boca a boca" ganhou uma nova dimensao - 0 "boca-a-boca online”. No
cenario atual, as opinides e experiéncias dos consumidores sdo compartilhadas
instantaneamente em plataformas digitais, moldando significativamente as percepcdes de
produtos, servigos e marcas. Esse fendmeno, também € conhecido como "word of mouth"
digital ou simplesmente "boca-a-boca online”.

Os consumidores praticam o boca-boca como forma de fazer uma avaligéo,
reduzir o risco, encontrar seguranca e tranquilizagéo social (King; Racherla; Bush, 2014).
Assim, neste estudo descreve-se o boca-a-boca como o interesse de compartilhar do
individuo apos suas rea¢des de comunicacao recebidas pela rede social.

Em geral, os consumidores prestam mais aten¢do a comentarios negativos do que
a comentarios positivos ou neutros (Daugherty; Hoffman, 2014), por conta disso é
importante que as formas de gerar boca-a-boca online pelos influenciadores digitais sejam
diferenciadas (Zhou et. al., 2021). E uma forma de criar um boca-a-boca seria incitando
0 desejo de compra nos consumidores, uma vez que esse desejo de compra levaria aos
individuos comentarem e compartilharem ideias nas suas redes sociais sobre o
produto/servico (You et. al., 2021).

O boca-a-boca também pode ser mensurado como um efeito ativo (interno), no
qual o individuo passa a realizar o boca-a-boca para seu grupo social mediante efeitos de
acOes atendidas ou ndo atendidas, o qual este queira compartilhar levando individuos a
consumirem ou ndo consumirem.
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Portanto, em fungdo dos efeitos de comunicagdo de um influenciador dado seu
nivel de popularidade e o tipo de apresentacdo de um servigco ou produto no contexto de
endosso do uso ou publicidade direta, hipotetiza-se que:

H2: Quando o influenciador possui alta (baixa) popularidade e o tipo de
comunicagdo do produto ou servigo se apresenta como endosso, a reacdo de realizar o
boca-a-boca pelo individuo aumenta (reduz), mas quando o tipo de comunicagdo se
apresenta como publicidade direta, 0 boca-a-boca reduz (aumenta).

Assim, tanto o efeito da intencdo de compra quanto do boca-a-boca desenvolvidos
pelo consumidor, possuem crescimento nos cenarios em que a popularidade do
influenciador é alta e a comunicacéo utiliza do endosso na apresentacdo do servico ou
produto, e também quanto a popularidade é baixa, mas o tipo de comunicacdo muda para
publicidade direta.

Como a discusséo do efeito do boca-a-boca previsto neste estudo vem do ato do
individuo realizar um compartilhamento com seus pares ap0s uma experiéncia positiva
ou negativa, dando sua posicdo do ocorrido, experiéncia obtida, informacéo recebida,
entre outras acbes pds comportamentais (Goyette et. al., 2010; Hennig-Thurau et. al.,
2004; Farzin; Fattahi, 2018; Chu; Kim, 2011), identifica-se que este boca-a-boca ocorra
apos a intencdo de compra do individuo seja identificada.

Quando o consumidor avalia um produto/servico, recebe informacdes e busca uma
maior compreensdo sobre este consumo, baseado na intencdo de comprar ou nao
determinado elemento, este consumidor busca se justificar e se embasar compartilhando
sua decisdo com seus pares sociais (Wolny; Mueller, 2013), de forma a identificar se a
decisdo tomada foi adequada ou correta, ou ainda, demonstrar algo que este perceba como
inusitado e altamente interessante, sendo positivo para influenciar outros a realizarem
também, ou para evitar que estes facam algo que néo parece promissor. Assim propde-se
a seguinte hipotese:

H3: A intencdo de compra de um produto comunicado pela rede social media o
efeito da popularidade do influenciador no boca-a-boca online realizado por este.

Visto essas hipdteses, pode-se afirmar que o efeito do nivel da popularidade
afetando a intencdo de compra e 0 boca-a-boca é moderado pelo tipo de comunicacao
(endosso ou publicidade direta) praticado pelo influenciador. Logo, é necessario que a
comunicacéo seja adaptada para o tamanho do influenciador para que atinja seus objetivos
de influenciar o consumidor na compra do produto/servico apresentado e ele fique em
evidéncia, apds despertar esse desejo de consumo, nas redes sociais por meio do boca-a-
boca online. Para explicar visualmente o proposto, a Figura 1 apresenta o modelo das
relacbes teodricas propostas com o0s cenarios dos estudos experimentais a serem
desenvolvidos.
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Figura 1: Modelo de Pesquisa da Relacdo da Popularidade com o tipo de
Comunicacdo nas Redes Sociais.

ENDOSSO: COPRESENT MODE
VS. PUBLICIDADE DIRETA

o o o o o
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Fonte: elaborado pelos autores (2022).

3. ESTUDO 1

Inicialmente os questionarios foram aplicados para 20 pessoas préximas (5
respondentes para cada questionario) para que pudesse haver o feedback e possiveis
ajustes (pré-teste). Como esses cenarios ndo se mostraram satisfatérios para o propdésito
da pesquisa, houve modificagdes nos mesmos, mantendo a mesma estrutura, e um
segundo pré-teste com outras 20 pessoas foi realizado (ainda 5 em cada questionario), o
qual se mostrou satisfatério. O questionario ficou entdo com 20 perguntas, sendo 14
relacionadas aos itens das escalas dos conceitos envolvidos na pesquisa, 4 perguntas
demogréaficas e area para identificacdo, caso fosse um desejo do respondente (web
apéndice 1). Os questionarios ficaram hospedados na plataforma de formulério do Google
e foram enviados aos respondentes por meio das redes sociais Instagram e WhatsApp.

Em seguida foi criada uma matriz 2 (tipo de comunicacao: endosso ou publicidade
direta) x 2 (nivel de popularidade: alto versus baixo) para verificar a relacdo dos efeitos
nas varidveis dependentes intencdo de compra do produto online publicizado e o boca-a-
boca realizado pelo consumidor. Desta matriz, foi derivado 4 cenarios que deram origem
a 4 questionarios. Em todos os cenérios foi criado um texto base e uma imagem, contendo
um post criado especificamente para cada ambiente de interacdo com o consumidor, no
qual o tipo de comunicacéo fica evidenciada, além de uma parte do perfil da conta do
Instagram para indicar o tamanho do influenciador (web apéndice 2).

3.1 Analise dos Resultados

A amostra final ficou composta por 152 respondentes. Essa se subdivide da
seguinte forma: cenario de endosso “copresent mode” com baixo nivel de popularidade
do influenciador possuindo 32 respondentes; cenario de endosso “copresent mode” e alta
popularidade tendo 47 respondentes; cenério de publicidade direta e baixa popularidade
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com 39 respondentes; cenario de publicidade direta e alta popularidade do influenciado
com 34 respondentes.

A populacdo da amostra é composta 53,29% pelo publico masculino (81
respondentes) e 46,71% pelo publico feminino (71 respondentes). A maior parte da
amostra corresponde a faixa etéaria de 18 a 25 anos (84,22% - 128 respondentes), seguida
pela faixa etaria 26 a 30 anos (8,55% - 13 respondentes) e de 31 a 35 anos (3,29% - 5
respondentes). As demais faixas etarias dividem os seguintes ndmeros: 36 a 40 anos
2,64% (4 respondentes); 41 a 45 anos 0,65% (1 respondente); mais 45 anos 0,65% (1
respondente). E a primeira etapa realizada nos dados coletados foi a analise do indice de
confiabilidade para cada um dos construtos da pesquisa por meio do Alfa de Cronbach,
0s quais encontram-se listados na tabela 1. Todos os indices se mostraram confidveis sem
haver a necessidade da exclusao de itens para tal.

Tabela 1: indice de Confiabilidade (Alfa de Cronbach).

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Publicidade a=0,787
Popularidade a=0,730
Intencdo de Compra a=0,850
Boca-a-boca Online 0a=0,854

Fonte: dados da pesquisa (2022).

A segunda etapa realizada foi a realizacdo dos testes de checagem de manipulagéo
(Manipulation Check), que verifica a compreensdo dos respondentes aos cenarios e
estimulos propostos em cada questionario. Os valores da manipulacao para a publicidade
foram os seguintes: “copresent mode” M= 3,77 com DP= 1,12 e publicidade direta tendo
M= 4,34 com DP= 0,77 possuindo F= 7,92 e p = 0,006 (diferenca de médias analisado
pelo construto de publicidade, o qual quanto maior o valor, mais evidente que a
comunicacdo era uma publicidade direta). Tais valores demonstram a compreensdo
adequada dos respondentes aos estimulos de endosso e de publicidade com suas
respectivas particularidades.

Todavia, na realizacdo da checagem de manipulacdo dos cenarios de
popularidade, houve um resultado ndo satisfatorio. Os valores encontrados foram os
seguintes: baixa popularidade M= 2,13 e DP= 0,83 e alta popularidade M= 3,82 e DP=
0,92, com F= 4,015 e p=0,048. A diferenca das médias foi correta, mas ndo explicado
estatisticamente. O baixo nimero de participantes pode ter incorrido nesta situagéo, a qual
necessitaria de um aumento na coleta para revalidar este cenario de forma estatistica.
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3.2  ANOVA das Variaveis Dependentes — Intencdo De Compra e Boca-a-Boca
Online

Nessa etapa foi analisado a interacdo entre as variaveis de controle de endosso por
“copresent mode” e publicidade direta com o nivel de popularidade (baixo ou alto) em
relacdo a intencdo de compra (variavel dependente). Os valores encontrados para 0s
cenarios individualmente de popularidade e tipo de comunicacdo modificando a intengéo
de compra, ndo foram significantes. Entretanto, na interacdo entre os dois cenarios para
0s quatro grupos (two way ANOVA), quando simultaneamente se muda o cenério de
popularidade e tipo de comunicacéo, foi identificado variancia na intencdo de compra
pelo valor de F= 6,357 com p= 0,013. Isso mostra que de maneira isolada os fatores ndo
influenciam na Intencdo de compra, mas quando combinados, alcancam a mudanca da
variavel dependente. Logo, a hipdtese 1 (H1) € suportada de acordo com o gréafico 1
apresentado.

Na figura 2, o eixo horizontal demonstra o cenario de popularidade (CEN_POP),
no qual a legenda apresenta 1=baixa popularidade e 2 = alta popularidade. Na
representacdo do cenario de comunicacdo (CEN_COMU), tem-se 1 = endosso “copresent
mode” e 2 = publicidade direta. Conforme apresentado no gréfico, as intencdes de
consumo se apresentam maiores para grandes influenciadores, o que corrobora os estudos
ja discutidos (Jiménez-Castillo; Sanchez-Fernandez, 2019; Weismuller et. al., 2020).

A interacdo no efeito da intencdo de compra em funcdo dos dois cenarios,
comunicacao e popularidade, é claramente percebida no gréafico. Corroborando a hipotese
1 (H1), a alta popularidade aliada com a comunicac¢ao de endosso “copresent mode” leva
a uma maior intencdo de comprar. O inverso também se demonstra verdadeiro, uma vez
que as médias para o cenario que alia a popularidade baixa com a publicidade direta sdo
maiores do que a juncao de popularidade baixa com endosso “copresent mode”.

A segunda ANOVA foi verificado o efeito na variadvel dependente boca-a-boca
em fung¢do dos cendrios do tipo de comunicagdo (endosso por “copresent mode” versus
publicidade direta) e nivel de popularidade do influenciador (baixo ou alto). Os valores
de efeito da mudanca dos cenérios individualmente ndo obtiveram significancia,
descrevendo que apenas a mudanca do cendrio de baixa popularidade para alta, ou do
cenario de endosso para publicidade direta, ndo realizam variancia no boca-a-boca do
individuo. Entretanto, na interacdo entre a popularidade e o tipo de comunicacao, tem-se
F= 5,20 e p= 0,024, o que demonstra que quando o nivel de popularidade e o tipo de
comunica¢do modificam simultaneamente, 0 boca-a-boca possui varidncia explicada
estatisticamente, suportando assim a hipotese 2 (H2), o qual pode ser confirmada no
gréfico 1.

Na figura 2, apresenta no eixo horizontal o cenério de popularidade (CEN_POP),
no qual a legenda pode ser lida como 1 = baixa popularidade e 2 = alta popularidade. Na
representacao do cenario de comunicagdo (CEN_COMU), 1 =endosso “copresent mode”
e 2 = publicidade direta. Voltando-se para analise do cenario de popularidade para
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grandes influenciadores, a diferenca de médias para a inten¢do de fazer o boca-a-boca
online mostra-se maior para o contexto de endosso de “copresent mode” em vez de
publicidade direta, o que pode se explicar alto valor percebido com o influenciador de
maior popularidade, suportando o estilo de vida e valores do individuo como referéncia
aos seus seguidores, diferente do fato de publicizar diretamente um produto ou servigo
(Evans. et. al, 2017; De Veirman; Hudders, 2020).

No cenério de baixa popularidade, o inverso é percebido, onde influenciadores de
baixa popularidade levam a um maior engajamento quando estes realizam publicidade
direta do que quando promovem endosso de novos produtos ou servicos, pelo fato destes
ainda ndo serem referéncia e ndo possuirem um maior reconhecimento enquanto seu nivel
de popularidade. Isso pode ser justificado pela forma como esse influenciador é visto no
ambito profissional, visto que pequenos influenciadores ainda ndo possuem o
reconhecimento profissional que os grandes possuem, 0 que apresenta maior congruéncia
com a referéncia de uso que alguém mais reconhecido possui - endosso (Amos, Holmes,
Strutton, 2008).

Figura 2: Relacéo entre as variaveis dependentes com Popularidade,
Endosso e Publicidade Direta.
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Fonte: dados do estudo (2022).
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3.3 Modelo Final do Estudo

Como analise final, para confirmar a hipdtese 3, foi realizado uma anélise dos
efeitos diretos e indiretos por meio da mediacdo do modelo descrito na figura 3. Para
realizar tal analise, utilizou-se a biblioteca do SPSS, PROCESS 3.0, na qual foi
considerada as varidveis popularidade, intengdo de compra e boca-a-boca online.

A anélise demonstra que a Intencdo de Compra age como mediadora do efeito da
popularidade do individuo no boca-a-boca online, uma vez que a relacdo indireta (0,2744)
é maior que a relacdo direta (0,1231). Portanto, a popularidade possui maior efeito no
boca-a-boca quando existe a intencdo de consumo como mediadora do modelo sendo esta
intencdo, antecedente do boca-a-boca desenvolvido pelo consumidor. Logo, a hipotese 3
(H3) levantada nesse estudo € confirmada.

Figura 3: Mediacéo da Intengéo de Compra no Boca-a-boca online
no efeito da popularidade.

Efeito Indireto =0.2744

INTENGAO
DE
COMPRA

A=0.4557; p = 0.0000 B=0.6023; p = 0.0000

____________ ENDOSSO: COPRESENT MODE
B=-0.0506: p = n.s VS. PUBLICIDADE DIRETA

B=0.0763; p = n.s

BOCA-A-BOCA
OMLINE

lg===mm—-—

POPULARIDADE

Efeito Direto =0.1231; p = 0.0801
Efeito Total =0.3975; p = 0.0000

Fonte: dados do estudo (2022).

Pode-se verificar que na analise do modelo completo, as moderagdes nao tiveram
significancia, demonstrando apenas o efeito da mediacdo que comprova a relacéo indireta
mais forte que a relacdo direta do nivel de popularidade com o engajamento. Com 0s
experimentos desenvolvidos anteriormente pela analise das ANOVAs com as variaveis
dependentes, pdde-se averiguar o efeito moderador na variancia, mas nao na modelagem
provavelmente pela limitacdo da amostra neste momento do trabalho desenvolvido.

Provavelmente com uma amostra maior e mais robusta, os resultados fiquem mais
seguros e completos em uma futura versdo, que também necessitaria de sequéncia nos
experimentos, com diferentes manipulacdes para refletir sobre a teoria, dado diferentes
estimulos de um mesmo conceito.
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4. ESTUDO 2

O estudo 2 segue a mesma linha de raciocino do estudo 1. Com uma matriz 2 x 2
(tipo de comunicacgdo: endosso publicidade direta) x (nivel de popularidade: alta versus
baixa). A partir dessa matriz, quatro questionarios com cendrios distintos (web apéndice
3), foram apresentados, sendo que para cada um desses cenarios um video e um contexto
foram criados.

4.1 Analise dos Resultados

A amostra final ficou composta por 198 respondentes. Essa se subdivide da
seguinte forma: cendrio de endosso “copresent mode” com baixo nivel de popularidade
do influenciador possuindo 49 respondentes; cenario de endosso “copresent mode” e alta
popularidade tendo 49 respondentes; cenario de publicidade direta e baixa popularidade
com 47 respondentes; cenario de publicidade direta e alta popularidade do influenciado
com 49 respondentes.

A populacdo da amostra é composta 43,43% pelo publico masculino (86
respondentes) e 56,56% pelo publico feminino (198 respondentes). A maior parte da
amostra corresponde a faixa etéaria de 18 a 25 anos (53,76% - 100 respondentes), seguida
pela faixa etaria 26 a 30 anos (12,90% - 24 respondentes) e de 31 a 35 anos (10,21% - 19
respondentes). As demais faixas etarias dividem os seguintes ndmeros: 36 a 40 anos
(9,67% - 18 respondentes); 41 a 45 anos (11,11% - 12 respondentes); mais 45 anos
(13,44% - 25 respondentes). A primeira etapa realizada nos dados coletados foi a anélise
do indice de confiabilidade para cada um dos construtos da pesquisa por meio do Alfa de
Cronbach, os quais encontram-se listados na tabela 2. Todos os indices se mostraram
confiaveis sem haver a necessidade da exclusdo de itens para tal.

Tabela 2: indice de Confiabilidade (Alfa de Cronbach).

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Publicidade 0=0,923
Popularidade a=0,802
Intencdo de Compra a=0,825
Boca-a-boca Online 0=0,897

Fonte: dados do estudo (2022).

Os valores da manipulacdo para a publicidade foram os seguintes: “copresent
mode” M= 2,39 com DP= 1,50 e publicidade direta tendo M= 4,13 com DP= 0,99
possuindo F= 27,34 e p=0,00 Tais valores demonstram a compreensdo adequada dos
respondentes aos estimulos de endosso e de publicidade com suas respectivas
particularidades. Os valores para popularidade encontrados foram 0s seguintes: baixa
popularidade M=2,482 e DP= 0,93 e alta popularidade M= 2,88 e DP= 0,87, com F= 4,59
e p=0,034.
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4.2  ANOVA das Variaveis Dependentes — Intencdo De Compra e Boca-a-Boca
Online

Analisando a interagdo entre as varidveis de controle de endosso por “copresent
mode” e publicidade direta com o nivel de popularidade (baixo ou alto) em relagdo a
intencdo de compra (variavel dependente). Os valores encontrados ndo foram
significantes. Portanto a variéncia entre popularidade e intencdo de compra foi
identificado pelos valores. de F= 4,59 com p= 0,034. Mostrando mais uma vez que 0S
fatores ndo influenciam na Intencdo de compra. Logo, a hipétese 1 (H1) é suportada de
acordo com o grafico (figura 4) apresentado. Nota-se que a inten¢do de compra se mostra
de forma maior para individuos que possuem uma quantidade maior de seguidores,
corroborando a hipétese 1 (H1).

Ja a variavel dependente boca-a-boca em funcdo dos cenéarios do tipo de
comunica¢do (endosso por ‘“copresent mode” versus publicidade direta) e nivel de
popularidade do influenciador (baixo ou alto). Mostrou-se significante com os valores F=
55,31 e p<0.001, corroborando a hipotese 2 (H2) (Figura 4).

Figura 4: Relacdo entre as variaveis dependentes com Popularidade,
Endosso e Publicidade Direta.

Médias Marginais Estimadas de Intengﬂ_ﬂmpra
320 POPULARIDADE
[L 2]
Ala

S 001
2
=
g Z 80 y
E "
-
E 2.60-]
[
&
E
B 20
2
=

&30 s

o
200
Frm'l'rim P\M.-d;dnd-pra
Fonte: dados do estudo (2023).
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4.3 Modelo Final Do Estudo

Dessa maneira, € possivel observar que a influéncia da popularidade é mais
proeminente no processo de disseminacdo de informacdes de boca-a-boca quando ha a
presenca da intencdo de consumo atuando como um elo intermediario no modelo. Esta
intengdo de consumo, por sua vez, atua como um fator precursor para a manifestacao do
boca-a-boca que é gerado pelo préprio consumidor. Como analise final, para confirmar a
hipbtese 3, foi realizado uma andlise dos efeitos diretos e indiretos por meio da mediacéo
do modelo descrito na figura 5.

Figura 5: Mediagéo da Intencdo de Compra no Boca-a-boca online
no efeito da popularidade.

Efeito Indireto=0.2324

INTENCAO DE
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B=-0.0240; p=0.4917

POPULARIDADE
I Efeito Direto=0.3742; p=0.0000

Efeito Total=0.6065; p=0.0000

Fonte: dados do estudo (2023).
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5. ESTUDO 3

O estudo 3 segue a mesma linha de raciocinio do estudo 1 e 2. Com uma matriz 2
X 2 (tipo de comunicacdo: endosso publicidade direta) x 2 (nivel de popularidade: alta
versus baixa), com 4 novos estimulos apresentados no web apéndice 4.

51 Andlise dos Resultados

A amostra final ficou composta por 198 respondentes. Essa se subdivide da
seguinte forma: cendrio de endosso “copresent mode” com baixo nivel de popularidade
do influenciador possuindo 70 respondentes; cenario de endosso “copresent mode” e alta
popularidade tendo 69 respondentes; cenario de publicidade direta e baixa popularidade
com 69 respondentes; cenario de publicidade direta e alta popularidade do influenciado
com 69 respondentes.

A populacdo da amostra é composta 40,8% pelo publico masculino (64
respondentes) e 56,1% pelo publico feminino (88 respondentes). Parte da amostra
corresponde a faixa etaria de 18 a 25 anos (48,4% - 76 respondentes), seguida pela faixa
etaria 26 a 30 anos (14,6% - 23 respondentes) e de 31 a 35 anos (4,5% - 4 respondentes).
As demais faixas etarias dividem os seguintes nimeros: 36 a 40 anos (12,1% - 19
respondentes); 41 a 45 anos (5,7% - 9 respondentes); mais 45 anos (11,5% - 18
respondentes). A primeira etapa realizada nos dados coletados foi a analise do indice de
confiabilidade para cada um dos construtos da pesquisa por meio do Alfa de Cronbach,
0s quais encontram-se listados na tabela 1. Todos os indices se mostraram confiaveis sem
haver a necessidade da exclusdo de itens para tal.

Tabela 3: indice de Confiabilidade (Alfa de Cronbach).

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Publicidade 0=0,878
Popularidade a=0,803
Intencdo de Compra a=0,855
Boca-a-boca Online 0=0,870

Fonte: dados do estudo (2023).

Os valores da manipulacdo para a publicidade foram os seguintes: “copresent
mode” M= 2,71 com DP= 1,29 e publicidade direta tendo M= 3,91 com DP= 1,02
possuindo F= 7,68 e p=0,006 Tais valores demonstram a compreensdo adequada dos
respondentes aos estimulos de endosso e de publicidade com suas respectivas
particularidades. Os valores para popularidade encontrados foram o0s seguintes: baixa
popularidade M=2,561 e DP= 0,961 e alta popularidade M= 3,069 e DP= 0,98, com F=
4,53 e p=0,005.
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52  ANOVA das Variaveis Dependentes — Intencdo De Compra e Boca-a-Boca
Online

Ao examinar a relagdo entre as varidveis de controle, como a abordagem de
endosso por meio do "copresent mode", e a exposicdo direta a publicidade, considerando
diferentes niveis de popularidade (baixa ou alta), em relagdo a variavel dependente que é
a intencdo de compra, os resultados obtidos ndo demonstraram significancia estatistica.

Isso implica que ndo ha uma associagéo substancial entre os fatores mencionados
e a intencdo de compra. Entretanto, é importante destacar que a variabilidade entre os
niveis de popularidade e a intencdo de compra foi discernida por meio dos valores
estatisticos. O teste F = 6,530 com um p= 0,002. Esse resultado reitera a constatacao de
que os fatores considerados ndo exercem influéncia significativa sobre a intencdo de
compra. Reafirmando a validade da hipétese 1 (H1), conforme sustentado pela
apresentacdo grafica (Figura 6) exibida no estudo.

Evidencia-se que a propensao a intencdo de aquisicdo de produtos ou servicos se
revela amplificada em individuos que detém um quantitativo mais substancial de
seguidores em suas plataformas, reforcando, assim, a validade da conjectura inicialmente
postulada como hipotese 1 (H1). Quando observamos como as pessoas falam sobre
produtos ou servicos, levando em conta diferentes maneiras de comunicacdo (como o
endosso feito por alguém presente ou a publicidade direta) e a popularidade do
influenciador (se ele é pouco conhecido ou muito conhecido), percebemos que ha uma
relagéo significativa. Mostrou-se significante com os valores F= 10,55 e p=0,001 (Figura
6). Analisando o gréafico, as médias relativas a disposicdo para compartilhar informacdes
online por meio do boca-a-boca apresentam valores superiores no cenario em que ocorre
0 endosso através do "copresent mode", em comparacao com a abordagem de publicidade
direta.

Figura 6: Relac&o entre as varidveis dependentes com Popularidade,
Endosso e Publicidade Direta.
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Fonte: dados do estudo (2023).
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5.3  Modelo Final Do Estudo

Avaliando o modelo da figura 7, parte-se agora para a analise de mediacdo da
intencdo de compra entre os efeitos da popularidade com o boca-a-boca online nas redes
sociais. A figura 7 descreve os resultados comprovando a mediacdo parcial da intengéo
de compra, entretanto com maior intensidade do que a relacdo direta identificada da
popularidade no boca-a-boca, suportando assim a hipotese 3.

Figura 7: Mediagéo da Intencdo de Compra no Boca-a-boca online
no efeito da popularidade.
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Fonte: dados do estudo (2023).

6. CONCLUSAO

Esta pesquisa almeja entender para quais niveis de popularidade o0s
influenciadores digitais influenciam ao aumento da intengdo de compra, incorrendo por
consequéncia no aumento do boca-a-boca online, tendo em vista o tipo de comunicacéo
feita para os seguidores (endosso ou publicidade direta).

Por meio dos experimentos foi possivel compreender que o nivel de popularidade
do influenciador e a forma de comunicagéo do produto influenciam a intencdo de compra
e 0 boca-a-boca online. De forma isolada, esses elementos ndo demonstram altera¢do no
consumo nem na intencdo de comunicar algo sobre o produto/marca. Porém, quando
combinados, denota-se que a popularidade alta aliada a uma comunicacdo de endosso
(“copresent mode”) gera uma maior inten¢ao de comprar. O inverso de ambos os cendrios
também se mostrou verdadeiro, uma intencdo de comprar do que quando feito um endosso

No que tange a intencdo de iniciar um boca-a-boca nas redes sociais, a logica
permanece a mesma. A alta popularidade, quando aliada com endosso, gera um maior
boca-a-boca. E para o cenario de baixa popularidade como desenvolvimento da
publicidade direta, ha maiores inten¢Ges de gerar um boca-a-boca online em comparagao
ao cenario de endosso “copresent mode”.

Os achados desse estudo podem ser utilizados para auxiliar as empresas em
campanhas publicitarias com influenciadores digitais na aplicacdo correta de recursos
para incentivar tanto a intencdo de compra quanto a boca-a-boca online. Esses também
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se mostram elucidativos para os proprios influenciadores digitais, uma vez que levanta
questdes sobre a forma como o influenciador pode ou ndo utilizar uma marca/produto ja
estabelecido no mercado para comunicar uma imagem mais profissional. As descobertas
da pesquisa fornecem insights valiosos para profissionais de marketing, oferecendo
orientagBes sobre como otimizar estratégias de influéncia e publicidade para maximizar
0 engajamento dos consumidores e as taxas de conversdo em ambientes digitais.

Os resultados destacaram que a popularidade dos influenciadores desempenha um
papel significativo na intencdo de consumo online, com uma correlacdo evidente entre
endosso “copresent mode” e com a publicidade direta. Além disso, a eficacia do endosso
"copresent mode" no contexto online emergiu como uma abordagem que merece
destaque, dada a sua capacidade de direcionar e influenciar as inten¢Ges de consumo de
maneira mais acentuada do que a publicidade direta.
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WEB APENDICES

WEB APENDICE 1 - Escalas adaptadas das variaveis.

https://drive.google.com/file/d/1gXYjOAGIvRzeE02z5Lh1JLoSo0Yi JM8/view?usp=d
rive link

WEB APENDICE 2 — cenérios dos estudos (1, 2, 3 e 4).

https://drive.google.com/file/d/1Meo0zS80QFDMV4tgEJx00fSFrlakRNHMA/view?usp
=drive link

WEB APENDICE 3 — cenarios de pequeno e grande influenciador (Endosso
“copresent mode” e Publicidade Direta).

https://drive.google.com/file/d/ImJExXM4LgY0-y-
LHFDpZW6EagBztulwuY/view?usp=drive link

WEB APENDICE 4 - cenéarios de pequeno e grande influenciador (Endosso “copresent
mode” e Publicidade Direta).

https://drive.google.com/file/d/ludwYScM5 K-
zr5Malm0sAoFC yvD2D7W/view?usp=drive link
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